

































































事を実際に提供する「タニタ食堂」を 16 店舗展開し、Fits Me というフィットネスクラブ












































　Bass Model では、対象新製品の t 期の購入者数が、t 期の革新的購入者数と模倣的購入者
数の和で表せるとする。ここで革新的購入者は、新製品の情報に敏感に反応し自らの判断で
購入を行う消費者であり、模倣的購入者は周囲の影響を強く受けて購入意思決定を行う消費
者である。Bass Model では、t 期の革新的購入者数を、t 期における未購入者数× p、模倣
的購入者数を、t 期における未購入者数× r で表す。さらに r はその時点の普及率に比例す
るとし、t 期の模倣的購入者数を、t 期における未購入者数×普及率× q と定式化した（1）。
　上記のpは革新係数、qは模倣係数と呼ばれ、その大小関係によってさまざまな普及パター
















　上述した関係を図示すると図 5a、5b のように表すことができる。図 5a は、実際に起き
ている具体的な現象（この場合は、新製品の売上推移）をそのまま記述、説明しようとする
図 4a　Bass（1969）による電動芝刈り機の売上推移
出典：Bass （1969, p.223） をもとに、実測値だけを利用して作成
図 4b　Bass（1969）による衣類乾燥機の売上推移












































果、購買点数の平均が約 3 個であり、分布が図 6 のようになっていることが分かった。図 6
のように、購買点数 1 個と 2 個の買物客の構成比が共に約 25％であり、3 個、4 個、5 個と
増えるにしたがって数値が下がっている。
　スーパー・マーケットなどと異なり、コンビニの場合は 1 回の来店でたくさんの商品を買






（2） このセクションは、守口（2014）の 4. および 5. をもとに、加筆・修正して構成した。
抽象の階段を利用した思考法
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をしている人の分布は、1 個よりも 2 個、2 個よりも 3 個、そして 3 個よりも 4 個の構成比
が高く、それ以上になると値が低下していくという分布になっていた。また、カゴを持たず
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